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Mirostaw Kwiecinski

Koncepcja wywiadu gospodarczego
w malej i sredniej firmie

Mate i §rednie firmy charaktery-
Zuja sie ogromna zdolnoscia do elas-
tycznego reagowania na zmienno§¢
warunkow ich funkcjonowania. Wy-
soka ,,elastyczno$¢” w ich dziataniu
pociaga za soba koniecznos$¢ bieza-
cego pozyskiwania roéznorodnych
informacji z otoczenia firmy. Jest to
zasadniczy warunek przetrwania
male_]/sredmej firmy. Wszelkie jej
poczynania na rynku musza by¢
wczesniej mocno ,,podbudowane”
informacyjnie. Wymaga to zatem
wypracowania spojnej koncepcji wy-
wiadu gospodarczego, realizowanej
na potrzeby biezacego pozyskiwania
informacji oraz ochrony jej dostep-
nosci przed konkurentami.

Podstawa koncepcji wywiadu gos-
podarczego w malej i §redniej firmie
jest okreslenie wszelkich szans i za-
grozen w ich funkcjonowaniu. Wig-
Ze si¢ to z mozliwie pelnym ziden-
tyfikowaniem, kto jest partnerem,
a kto konkurentem firmy. Szanse dla
malej firmy stanowia glowme jei
partnerzy, czyli dostawcy, odbiorcy
oraz wszyscy inni dzialajacy na jej
korzys¢. Zagrozeniem jest dzialal-
no$¢ konkurentéw, polegajaca na
zaprezentowaniu na rynku oferty
bardziej korzystnej od dotychczaso-
wej. W ocenie szans i zagrozen nale-
zy podja¢ trud identyfikacji stabych
i silnych stron firmy. Stanowi¢ ona
bedzie o kierunku i intensywnosci
poszukiwan informacji potrzebnych
do w miarg nie zagrozonego jej funk-
cjonowania. W. trakcie przeprowa-
dzonej oceny winno si¢ szczegbtowo
podda¢ analizie nastepujace jej
przedmioty:

@ dostawcoHw i odbiorcow, z po-
dzialem na prywatnych, panstwo-
wych, krajowych, zagranicznych,
a w dalszej kolejnosci — zapewnie-
nie wspoOlpracy na podstawie umow
stosowanych i przewidywanych pre-
ferencji, warunkéw platnosci, stoso-
wanych systemow ulg i rabatow,

regularno$ci w dostawach i odbio-
rze;

@ pozostatych partneréw — czyli
firmy transportowe i spedycyjne,
ubezpieczeniowe, reklamowe, kon-
sultingowe, prase lokalna i specjalis-
tyczna, organy lokalnej administra-
cji panstwowej i samorzadowej.
Wszyscy powyzej wymienieni part-
nerzy firmy winni byé przychylnie
traktowani, bowiem w warunkach
silnej konkurencji na rynku ich zain-
teresowania moga przechylic si¢ bar-
dziej w stron¢ konkurentéw. W bie-
zacej ocenie stabych i silnych stron
firmy nie nalezy zapominac o stalej
obserwacji kondycji finansowej
partnerow firmy, zmian i preferencji
w zachowaniu ich gustow, tendencji
itp. Dzialania te stanowia element
abecadla wywiadu gospodarczego
prowadzonego przez firme pragnaca
utrzymac si¢ na rynku; »
@ kondycj¢ finansowa ,,naszej” fir-
my, stopieni jej zadluzenia w ban-
kach i u innych podmiotéw gos-
podarczych (np. w ramach tzw. kre-
dytu kupieckiego); . _

@ znajomosc rynku, czyli opanowa-
nie wiedzy o przedmiocie obrotu,
tendencjach zmian oraz wystepuja-
cych na nim podmiotach gospodar-
czych;

@ produkt (towar, ustuga), jego ja-
kos$¢ oraz wszelkie tendencje zmian
w tym zakresie, takze zmiany asor-
tymentu, rozszerzenie oferty itp.;

@ personel i poziom jego jakosci,

-rotacje, stan stosunkéw miedzyludz-
“kich, lojalnosci wobec firmy itp.;

@ stan (zasob) iloSciowy 1 jakoscio-
wy kapitalu trwalego, wiasnego
i dzierzawionego, poziom techniki
i technologii wytwarzania, sw1adcze-
nia ushug; ‘ '

@ stopien opanowania i d21a1a1no-
§ci na rynku, kanaly dystrybucji;

'@ okreslenie kierunku rozwoju fir-

my,

'@ inwestycje i innowacyjnosc;

® kadr¢ menedzerska firmy;
@ stan portfela zamowien.

Przypisywanie odpowiednich cech
jakosciowych do poszczegolnych
podmiotéw oceny pozwoli ustali¢
,,mapg” stabych i silnych stron fir-
my. W ten sam sposOb winno si¢
ustali¢ stabe i silne strony konkuren-
tow, ze szczegblnym uwzglednie-
niem prawdziwych, a nie pozorowa-
nych dzialan, ktore planuja oni pod-
jaé na rynku (efekt zastosowanego
kamuflazu).

Analize stabych i silnych stron
firmy winno sie¢ rozpatrywaé na tle
szans i zagrozen wynikajacych z oto-
czenia, do ktoérych nalezy zaliczyC
w szczegOlnoscei:

A mozliwosci rozszerzenia rynku
zbytu,

A dostep do kredytu (lub kazdej
innej formy kredytowania),

A wystgpowanie lub nasilanie si¢
(zanik) konkurencji,

A zmiany cen noénikéw energii,

A niestabilno$¢ przepisow praw-
nych (w tym szczegolnie podatko-
wych),

A niewydolny system bankowy (po-
jecie uzywane w Polsce),

A wysokie podatki i optaty, w tym
VAT,

A postegpujaca bariera popytu.

Okreslenie potrzeb informacyj-
nych dotyczy trzech najwazniejszych
obszarow zwiazanych z funkcjono-
waniem firmy:

@ otoczenia,

@ partnerow (dostawcow, odbior-
coOw),

@ konkurentdéw.

Potrzeby informacyjne dotyczace
otoczenia firmy zasadniczo obejmuja:
@ zmiany w przepisach prawnych
zwigzanych z funkecjonowaniem fir-
my, np. zamiar wprowadzenia kon-
cesji, zmian w przepisach podatko-
wych, wymegow jakosciowych pro-
duktéw lub towaréw importowa-
nych, zmian stawek celnych, wielko-



sci kontyngentow, zakazu eksportu
lub importu okreslonych towarow
itp.; (wyszukiwanie wszelkich luk
prawnych miesci si¢ w dzialaniach
wywiadowczych firmy w tym zakre-
sie),
@ zmiany w polityce finansowej
panstwa zwiazane ze zmiana kursu
walut, stopy procentowej, dziatalno-
$ci parabankowej itp., utatwiajacych
dostep do kredytu,
@ prognozy dotyczace zmian w do-
chodach i poziomie plac realnych
ludnosci.

Z partnerami firmy wiaze si¢ ko-

nieczno$¢ pozyskiwania informacji-

dotyczacych zmian:
@ na rynku zaopatrzenia, glownie
ksztaltowania si¢ cen, podazy, no-
wosci i nowinek, substytucji mate-
rialowej,
wspolpracy z nowymi partnerami,
kooperacji — zwlaszcza z partnera-
mi zagranicznymi;
@® na rynku zbytu, zwiazanych
z mozliwosciami ekspansji — pozys-
kiwania nowych rynkoéw. zbytu,
w tym na eksport, ksztaltowania sie
cen zbytu, w tym stosowanych przez
konkurentéw, stopien zaspokojenia
potrzeb odbiorcow, w tym mozliwo-
$ci uchwycenia ,,luk” rynkowych dla
nowych produktow (ustug),
@® w obstudze logistycznej firmy,
w celach minimalizacji kosztow, do-
tyczacych mozliwosci wspolnego
z inng firma zaopatrywania, wyszu-
kiwania tadunkéw powrotnych itp.
Potrzeby informacyjne zwigzane
z dzialalnoScia konkurentéw wigza
sie zasadniczo z:
A wielkoscia ich obrotow, rozwija-
niem asortymentu wyrobow, cen za-
kupu surowcow i zbytu produktéw
(ustug),
A zmianami w stanie kondycji fi-
nansowej,
A projektowanymi  poczynania-
mi marketingowymi, zwigzanymi
z wprowadzeniem nowego wyrobu
(ustugi), rozszerzeniem oferty itp.
Zestawienie wszelkich potrzeb in-
formacyjnych, biezacych i strategi-
cznych winno prowadzi¢ do ustale-
nia ich katalogu, wlasciwego dla
danej firmy. Jego skonstruowanie
pozwoli na trafny dobor metod po-
zyskiwania potrzebnych informacji
oraz osOb — realizatorow zadan
wywiadowczych. Sposrod znanych
technik wywiadu gospodarczego (te-

mozliwosci nawiazania’

chniki badan podstawowych, tech-
niki szczegéltowe, w tym wywiad
w terenie), jedynie niektore z nich
moga miec zastosowanie w przypad-
ku matych i srednich firm. Utrzymy-
wanie bowiem duzych zespotow re-
alizujacych zadania wywiadowcze
lub tez korzystanie z ushug profes-
jonalnych wywiadowni gospodar-
czych moze okazaé si¢ w ich przy-
padku zbyt kosztowne. Stad w kon-
cepcji wywiadu gospodarczego nale-
zy przewidzie¢ wykorzystywanie
prostych, acz skutecznych metod,
realizowanych glownie sitami pra-
cownikow firmy lub osdb z nig po-
wiazanych, na przyklad wiezami ro-
dzinnymi.

Podstawowa technika, jak si¢ wy-
daje, jest biezace studiowanie prasy,
przede wszystkim lokalnej, a takze
krajowej, zawierajacej sporo oglo-
szen. Stwarza to mozliwosé konfron-
towania dotychczasowej wiedzy na
temat rynku z wszelkimi zmianami
1 rysujacymi si¢ tendencjami (ceny,

“asortyment). Poza tym w prasie uka-

zuja si¢ czgsto informacje gospodar-
cze na temat stanu majatkowego
i kondycji finansowej spolek zo-
bligowanych do ich publikacji, czy
tez publikacje na temat r6znego ro-
dzaju przedsigwzigé projektowanych
przez wladze centralne czy lokalne.
Sposrod technik szczegétowych
w warunkach polskich matle i $rednie
firmy moga wykorzystywac w bieza-~
cej dziatalnosci nastgpujace techniki:
@ pozyskanie informacji droga za-
proszenia pracownika firmy konku-
rencyjunej na kolacje zwiazana
z omoéwieniem oferty atrakcyjnej
pracy. W trakcie rozmowy mozna
przejs¢ do omowienia standingu fi-
nansowego i planéw konkurencyjnej
firmy,
@ podanie si¢ za osobg (firme) zain-
teresowana bardzo wspolpraca, kto-
rej celem byloby uzyskanie infor-
macji dotyczacej cen, warunkoéw
sprzedazy produkowanego asorty-
mentu wyrobdw (ustug), serwisu
itp.; w tym wypadku mozna kontak-
towac si¢ osobiscie lub telefonicznie,
@ podanie si¢ za osobe, ktora cheac
uzyskac potrzebne informacje kon-
taktuje sie osobiscie z szefem firmy
konkurencyjnej wyjasniajac, zZe
chciataby przeprowadzi¢c wywiad
warunkujacy uzyskanie zaliczenia
przedmiotu na studiach,

SMALL BUSINESS przeglad

® wzajemna wymiana informacji
interesujacych kierownictwa obu
firm,

@ wykorzystywanie okazji szczegdl-
nych, w postaci spotkan towarzys-
kich, rodzinnych, na ktorych dosé
czgsto pojawiaja sie tematy zwigzane
z funkcjonowaniem firmy, co mozna
wykorzystac przystuchujac si¢ (czes-
to przypadkowo) rozmowie miedzy
pracownikami, ich rodzinami, zna-
jomymi, . i uzyska¢ w ten spos6b
potrzebne informacje. Metoda moze
takze okazac si¢ skuteczna, zwlasz-
cza przy do§¢ powszechnej, cechuja-
cej rodakow, tendencji do narzeka-
nia na wszystko, )

@ propozycja zaplaty za udzielenie
informacji osobie zwiazanej z firma
konkurenta,

@ pozyskanie informacji droga dys-
kretnej obserwacji terenu firmy (np.
ruchu wijezdzajacych i wyjezdzaja-
cych pojazddw, ich liczby, numerdw
rejestracyjnych, reklam na pojaz-
dach), ewentualnych wywiadow
z kierowcami pojazdow, klientami
firmy itd.

Powyzsze nieskomplikowane te-
chniki pozyskiwania informacji nie
wymagaja duzej liczby realizujacych
je os6b. Zwykle moga to czyni¢ sami
wiasciciele (szefowie) firm, jej pra-
cownicy, cztonkowie rodziny, zaufa-
ni znajomi traktowani jako osoby
trzecie. Moga to by¢ osoby profe-
sjonalnie zwiazane z pozyskiwaniem
informacji. Wydaje si¢ jednak, ze
zasadniczo szef firmy winien uczuli¢
pracownikdw na konieczno$¢ bacz-
nego obserwowania jej otoczenia
(rozumianego szeroko), jak rowniez
stale uczula¢ na problem zachowa-
nia tajemnicy firmy. Wyrobienie ta-
kich zachowan wsrod pracownikow
firmy stanowi podstawe realizacji
koncepcji wywiadu gospodarczego
malej i Sredniej firmy.

Miroslaw Kwieciriski
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